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온라인에서 나타나는 조직 







본 연구에서는 지금까지 간과되어온 온라인 커뮤니티에서 조직
구성원들이 보이는 이슈 판매와 구매행위에 대해 살펴보았다. 이
를 위해 국내 금융업, 해운업, 건설업계 각 한 개씩의 기업 조직의
온라인 커뮤니티 글을 수집해 분석하였다. 온라인 커뮤니티에서
조직구성원이 올린 문제제기를 이슈판매로 간주하였고, 제시한 이
슈에 대한 타 조직구성원들의 조회 수, 좋아요 아이콘과 댓글을
이슈 구매로 간주하였다.
주요 연구결과로는, 첫째, 온라인에서 판매된 이슈의 내용을 분석
해본 결과, 5개의 대범주와 16개의 하위범주가 규명되었고, 인사와
관련된 하위범주는 이슈판매에 있어서는 가장 많이 판매되는 경향
성을 보인 반면, 이슈구매행위에 있어서는 조회 수에서만 가장 높
았다. 둘째, 예상과는 달리, 이슈에 대한 해결책을 제시하는 판매
전략을 사용할수록 더 많이 구매되는 것으로 나타났다. 넷째, 여러
개의 이슈를 묶어서 판매할수록 간명한 공감적 구매를 증가시키는
것으로 나타났다. 다섯째, 판매되는 이슈가 조직 내 다른 조직구성
원들과 높은 관련성을 가질수록 더 많이 구매되는 경향을 보였다.
이러한 연구 결과는 오프라인과 비교해서 온라인 커뮤니티에서
나타나는 이슈 판매의 몇 가지 중요한 특성을 시사한다. 첫째, 오
프라인에서는 좀처럼 판매되지 않는 인사와 관련된 주제가 온라인
에서는 가장 활발히 판매되는 품종이라는 점이다. 이는 익명성이
보장되는 온라인상에서의 조직이슈 판매를 통해 조직의 핵심영역
인 인사와 관련된 현안들을 파악할 수 있다는 현장적 실용성을 시
사해주고 있다. 둘째, 온라인에서는 논의거리의 제공여부가 이슈구
매의 증감을 결정하는 중요요인이라는 점이다. 해결책 제시가 구
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매행위를 증가시킨 반면에 객관적 사실 제시는 감소시키는 효과를
가져왔다는 사실이 이를 입증해준다고 볼 수 있다. 셋째, 다양한
이슈의 묶음판매는 공감적 정서표현은 활성화를 가져올 수 있으나
인지적 활성화를 만들어내지는 않을 수 있다는 점이다. 따라서 이
슈에 대한 활발한 논의 발현을 목적으로 하는 이슈판매일 경우에
는 단일이슈전략이 더 효과적일 수 있음을 시사해준다. 마지막으
로 이슈판매와 구매에 있어서 온라인과 오프라인 간의 차이점과
유사점과 시사점에 대해 논의했다.
주요어 : 이슈 판매, 판매 전략, 온라인 이슈 판매, 전이, 이슈 구매
행동
학 번 : 2015-20212
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제 1장 서 론
제 1절 연구 배경
타인과의 소통은 우리의 삶에 지대한 영향을 준다. 사람들은 다른 사람
과 소통을 통해 생각이 변하기도 하고, 반대로 다른 사람의 생각을 변화
시키기도 한다(Mohammadi, Park, Sagae, Vinciarelli, & Morency,
2013). 사람들은 특정한 사물이나 인물에 대한 자신의 생각을 소통을 통
해서 다른 사람에게 설득시킨다. 이러한 소통 과정을 설득적 소통
(persuasive communication)이라고 하며, 다른 사람들의 반응을 변화시
키거나 강화하고 형성한다(Fogg, 1998). 설득적 소통은 특정한 사물이나
인물에 대한 다른 사람들의 행동과 감정, 또는 신념을 변화시키기 때문
에 특정한 사물이나 인물에 대한 태도의 변화에 중요한 역할을 한다
(Reardon, 1991; Zimbardo & Leippe, 1991).
최근에는 트위터(Twitter)나 페이스북(Facebook)과 같은 소셜 네트워크
서비스(Social Network Service)들이 우리 삶에 파고들어, 이제는 일상생
활에서 뗄 수 없는 요소로 자리 잡았다. 소셜 네트워크 서비스와 온라인
커뮤니티의 발전은 사람들이 서로 소통할 수 있는 새로운 장소를 제공하
였다. 사람들은 오프라인에서 다른 사람들을 설득할 때처럼 온라인 커뮤
니티에서도 다양한 방법을 사용하여 설득한다. 예를 들어, 온라인에서도
정서적으로 호소하는 것이 다른 사람을 설득시키는데 도움이 되는 것으
로 확인되었다(Mohammadi et al., 2013). 온라인에서 자신의 의견을 피
력할 때 긍정적인 감정 표현을 사용하면, 자신의 생각을 다른 사람에게
효과적으로 설득할 수 있는 것으로 나타났다. 또한, 자신감 있고, 열정적
으로 표현하는 것이 다른 사람을 설득하는데 보다 효과적이었다. 이러한
효과는 특히, 온라인에서 글로 표현할 때보다 동영상이나 오디오를 통해
서 표현할 때 더욱 효과적이었다. 또한 설득 과정에서 남성과 여성의 차
이가 나타나기도 하였다(Guadagno, & Cialdini, 2002). 여성들은 온라인
에서 다른 사람을 설득할 때 서로간의 유대감을 형성하는 것이 중요한
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요소였던 반면에 남성들은 타인의 주장 자체의 질에 대한 판단을 더욱
중요시 여기는 것으로 나타났다. 설득의 방법과 효과성은 문화에 따라서
도 다르게 나타난다(Fogg, & Iizawa, 2008). Fogg와 Iizawa(2008)은 미
국과 일본에서 유행하는 사회적 네트워크 서비스가 서로 차이점을 가지
고 있다고 주장하였다. 예를 들어, 미국에서 유행하는 페이스북은 보다
적극적이고 직관적인 반면, 일본에서 유행하는 믹시(Mixi)에서는 상대적
으로 간접적인 설득 방법이 주를 이루고 있는 것으로 나타났다.
마찬가지로 조직에서도 구성원들은 소통을 통해서 다른 구성원들에게
자신의 의견을 피력하여 공감을 얻어내고자 노력한다. 특히, 매일 다양한
현안들이 발생하는 조직에서는 이러한 설득 과정은 매우 중요하다. 하지
만 조직의 현안들, 즉 조직의 이슈들이 모두 해결되지는 못한다(Ansoff,
1980). 왜냐하면 조직의 능력은 제한적이고, 시간과 재화는 한정적이기
때문에 모든 이슈에 대해 관심을 가지고 해결해 줄 수 있는 여력이 없기
때문이다(Dutton, 1986). 그 결과, 구성원들은 자신이 중요하게 생각하는
이슈가 있을 때, 조직에서 중요한 이슈로 부각될 수 있도록 다른 구성원
들의 관심을 유도한다. 다른 구성원들의 관심이 끌기 시작하면, 조직에서
자신이 포착한 이슈의 중요성이 보다 부각될 수 있기 때문이다. 구성원
들이 자신의 이슈에 대해 다른 구성원의 관심을 유도하는 행동들을 ‘이
슈 셀링(issue selling)’이라고 한다(Dutton & Ashford, 1993). Dutton과
Ashford는 구성원들이 다른 구성원의 관심을 유도하기 위해 자신의 이
슈를 포장하고 적절한 표현을 사용하는 일련의 행동들이, 마치 물건을
판매할 때 나타나는 행동들과 유사하기 때문에 이슈를 ‘판매(selling)’한
다고 표현하였다. 같은 맥락에서, Dutton, Ashford, O’Neill과
Lawrence(2001)는 조직을 다양한 이슈가 판매되는 시장(market)이라고
묘사하며, 구성원들은 조직에서 다양한 방법으로 자신의 이슈를 ‘판매’하
고, 동시에 다른 구성원들의 이슈를 ‘구매’하는 행위를 보인다고 보았다.
일반사회와 마찬가지로 조직에서도 이슈의 시장이 오프라인에서 온라
인으로 확장되기 시작하였다. 특히, 오프라인에서는 다른 구성원들에게
자신의 이슈를 판매하기 어려웠던 지위가 낮은 구성원들이 온라인에서는
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활발히 자신의 이슈를 판매하는 경향을 보이고 있다. 온라인 커뮤니티는
익명성이 보장되고 활용이 용이하기에 지위고하를 막론하고 모든 구성원
들이 가장 쉽게 자신의 이슈를 판매할 수 있는 곳이다. 그러므로 온라인
커뮤니티에서 나타나는 이슈 판매와 구매 과정을 분석하면 조직구성원
들, 특히 하위직위의 구성원들이 경험하거나 인식하고 있는 이슈들을 파
악할 수 있고, 더 나아가서는 이들의 이슈에 대한 공감대가 어느 정도
형성되는지 파악해볼 수 있다. 드물지만 조직담당자나 책임자들의 인식
공유를 통해 해결책이 제시되거나 실제로 해결될 수도 있다. 최소한 온
라인 이슈마켓에서 벌어진 이슈판매 및 구매행위를 통해 간접적으로나마
자신들의 애로사항과 불만을 해소할 수도 있다.
본 연구는 첫째, 조직구성원들이 온라인상에서 보이는 이슈 판매 및
구매 행위의 내용 및 전략을 파악해보고, 둘째, 오프라인과의 차이점과
유사점은 무엇인지 비교분석해보고, 셋째, 향후 조직 내 이슈 판매 및 구
매에 대한 연구의 단초를 제공함을 목적으로 수행하였다.
제 2절 기존 연구 개관
Dutton과 Ashford(1993)는 ‘이슈 셀링‘이라는 개념을 처음 제안하며
판매가 결정되는 초기 단계에서부터 판매의 성공여부가 결정되는 마지막
단계까지를 이슈 판매의 과정으로 설명하였다. 그리고 기존의 조직 이론
과 연구들을 바탕으로 이슈 판매 과정의 각 단계를 설명하였다.
이슈 판매 과정의 가장 첫 단계는 판매가 시작되는 단계(initiation)이
다. 시장에서 상인들은 물건을 팔 때, 물건이 잘 팔릴지 고민하고 판매에
적절한 물품인지 고려하여 판매 여부를 결정한다. 이슈에 대한 판매도
마찬가지로, 구성원들은 가장 먼저 이슈를 팔아도 되는지 고민한다. 그러
므로 판매의 초기 단계에서는 판매자들의 특성과 구매자들의 특성에 대
한 인식이 판매 결정에 영향을 끼친다(Dutton & Ashford, 1993). 조직에
서 판매자들의 구조적 위치(예. 직위, 소속, 부서, 담당 업무)도 판매 결
정에 중요한 영향을 끼친다. 예컨대, 인사부서의 구성원들은 인사와 관련
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된 이슈에 대해서 더 자세히 파악하고 있고, 관련이 있기 때문에 마케팅
부서의 구성원들보다 인사와 관련된 이슈를 중요하게 여기고 판매하거나
구매할 것이다.
물건을 팔기위해서는 구매자들이 관심을 가질만한 이름이 붙여져야
하고 적절하게 포장되어야 한다. 또한 효과적인 판매를 위해 다른 제품
과 함께 팔기도 하며, 구매층에 대한 정확한 분석도 필요하다. 이슈의 판
매도 유사한 특성을 가진다. 구성원들은 성공적으로 자신의 이슈를 판매
하기 위해 이슈를 적절히 포장(packaging)한다. 보통 기업 조직에서는
성과와 관련된 이슈가 중요하게 여겨지기 때문에 구성원들은 자신의 이
슈와 조직의 성과와의 관련성을 최대한 부각시켜 포장한다. 또한 구매자
들의 관심을 더욱 효과적으로 끌 수 있는 방법을 모색하고 구매자들의
특성을 고려한다. 이와 더불어, 이슈가 중요하다는 것을 뒷받침할 수 있
는 사실들과 함께 판매될 때, 판매가 보다 성공적일 수 있고, 간단명료하
게 이슈가 제시되는 포장방법이 효과적일 수도 있다. 이슈가 너무 복잡
하게 포장되면 구매자들이 흥미를 잃을 수 있기 때문이다. 또한 조직에
서 중요한 다른 이슈와 관련지어 판매하는 방법도 있다. 다른 구성원들
과 함께 이슈를 판매하는 것도 구매자들의 관심을 끌 수 있는 좋은 판매
전략이며, 많은 구성원들이 볼 수 있는 장소에서 이슈를 판매하는 것 또
한 다른 구성원들의 관심을 끌 수 있는 좋은 방법이다(Dutton &
Ashford, 1993).
최근까지 이슈의 판매와 구매에 대한 연구는 대부분 앞에서 언급한
Dutton과 Ashford의 이슈 셀링의 초기 연구를 바탕으로 연구가 수행되
었다. 기존의 이슈 셀링 연구는 크게 세 가지 주제로 나누어 볼 수 있다.
첫째는 이슈를 판매하는 판매자들의 특성에 대한 연구이다. 둘째로는 구
성원들이 사용하는 판매 전략에 대한 연구이다. 마지막으로 구성원들의
이슈 판매 결정에 영향을 끼치는 요인들에 대한 연구이다.
많은 연구자들은 특정한 집단의 이슈 판매 방법에 대해서 관심을 가
졌다. 예컨대, Henderson, Stackman, 그리고 Koh(2013)는 프로젝트를 담
당하는 여성 관리자들이 이슈를 판매할 때 나타나는 행동들을 연구하였
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다. 여성 관리자들은 주로 서면으로 자신의 이슈를 판매하는 것을 선호
하였다. 최근에는 기업 조직의 세계화 흐름을 반영하여 다국적 기업의
구성원들의 이슈 판매에 관심을 가지기 시작하였다. Gammelgaard(2009)
는 해외 지사의 지사장들이 본사에 이슈를 판매할 때 지사장들의 국적이
이슈 셀링에 주요한 영향을 끼친다고 보고하였다. 본사에 이슈를 판매할
때는 본사 사람들과 같은 국적을 가지는 지사장들이 본사와 다른 국적을
가지는 지사장들에 비해 유리하다. 본사와 같은 국적을 가지는 지점장들
은 본사와 지점간의 문화적 차이를 상대적으로 더 잘 이해시킬 수 있고,
본사의 제도와 형식적 절차를 보다 잘 준수하며 이슈를 판매할 수 있기
때문이다. 또한 본사 조직의 목표에 보다 적합한 이슈를 판매하기 때문
에 다른 국적의 지점장들에 비해 유리하다. 비슷한 맥락에서,
Dörrenbächer와 Gammelgaard(2016)는 해외 지점의 중간 관리자들이 사
용하는 정치적인 판매 전략들을 살펴보았다. 또한 Ling, Baldrdige 그리
고 Craig(2012)는 가족기업에서 후계 세대들이 자신의 부모, 즉 조직의
소유자에게 판매할 때 나타나는 판매 행동에 대해 연구하였다. 후계 세
대들은 가족이 화목하지 않고, 전통적인 가계의 구조를 가지고 있을 때
자신의 부모에게 이슈를 쉽사리 판매하지 못하였다.
선행 연구들의 두 번째 관심 주제는 구성원들의 이슈 판매 전략이었
다. Sonenshein(2006)은 구성원들이 비공식적으로 판매할 때보다 공식적
인 자리에서 판매할 때 조직의 성과와 관련된 언어를 더 자주 사용하여
포장한다는 것을 확인하였다. Alt와 Craig(2016)은 사회적 이슈를 판매할
때, 이슈에 대한 해결방법을 제시하는 것이 판매에 긍정적인 영향을 끼
친다는 것을 보고하였다. 또한, 구성원들은 인터뷰에서 조직의 성과와 관
련지어 판매하는 것을 선호한다고 보고하였고, 자신의 상사나 동료와 같
이 판매하는 것이 혼자 판매하는 것보다 효과적이었다(Dutton, et al.,
2001). 이와 더불어, 판매자들은 구매자들의 감정에 호소하며 이슈를 판
매하는 전략보다는 사실에 입각한 논리를 펼치는 것을 선호하였다. 반면
에, 자신의 부하 직원과 함께 판매하는 전략을 그다지 선호하지 않았으
며, 조직의 외부인과 같이 이슈를 판매하는 것도 선호하지 않았다. 또한
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조직의 외부인과 같이 판매했을 경우와 고객과 관련된 이슈를 판매하는
경우에는 다른 판매 전략들을 사용했을 때보다 더 자주 실패를 경험했
다. 구성원이 가지고 있는 조직에 대한 경험 또한 판매에 영향을 끼칠
수 있는데, 이는 구성원의 경험이 판매를 효과적으로 준비하는데 큰 도
움이 될 수 있기 때문이다(Bishop, Webber, & O’Neill, 2011).
마지막으로는 구성원이 이슈 판매 여부를 결정할 때 영향을 끼치는
요인들에 대한 연구이다. 중간관리자들은 자신이 생각하는 조직의 이슈
를 항상 판매하는 것이 아니라, 조직의 맥락적인 정보를 해석하여 판매
의 적절성을 결정한다(Dutton, Ashford, Wierba, O’Neil, & Hayes,
1997). 판매자들은 구매자들이(해당 연구에서는 경영진들) 다른 구성원의
목소리에 귀를 기울이며, 지지적인 조직 문화를 가지고 있을 때 이슈를
판매하기에 좋은 환경으로 인지하고 있었다. 반면에, 이슈 판매의 부정적
인 결과가 예상되거나 조직이 불안정하고 좋지 않은 상황에 직면했을 때
에는 판매하기 힘든 환경으로 인지하여, 민감한 이슈를 판매하는 것을
꺼렸다. 마찬가지로, Dutton, Ashford, O’Neilll, 그리고 Lawrence(2001)의
연구에서도 조직에서의 관계적, 규범적, 전략적 맥락에 대한 지식이 판매
여부를 결정할 때 핵심적인 역할을 할 수 있음을 발견하였다. 같은 맥락
에서, 자신이 속한 조직의 구조와 가치, 신념을 이해하는 것은 판매의 성
공에 중요한 영향을 끼쳤다(Dutton & Ashford, 2001; Howard-Grenville,
2007; Rouleau & Balogun, 2011). 보통, 구매자들은 판매되는 이슈가 조
직의 가치와 일치할 때 이슈를 더 중요하다고 여기기 때문이다
(Henderson et al., 2013). 또한, 구성원 개개인의 판매 능력에 따라 판매
의 성공여부가 달라질 수 있으며, 조직의 반응은 조직이 현재 가지고 있
는 자원의 여유로움 정도에 영향을 받을 수 있다(Bansal, 2003).
제 3절 온라인 이슈 셀링
지금까지 이슈 셀링에 대한 연구는 오프라인에서 구성원들이 사용하는
판매 전략과 이슈 판매가 일어나는 조직의 맥락에 대해서만 연구가 주로
- 7 -
이루어져왔다. 이에 비해 온라인에서 일어나는 조직의 이슈 셀링에 대한
연구는 없었다고 해도 과언이 아니다.
이른바 디지털 시대라 일컫는 현대 사회에서는 많은 사람들이 사회적
네트워크망을 이용하여 소통한다. 페이스북(facebook)과 링크드인
(LikedIn)과 같은 소셜 서비스의 사용자 수는 폭발적으로 증가하였으며
다양한 사회적 변화를 야기하였다(Anderson, Fagan, Woodnutt, &
Chamorro-Premuzic, 2012). 조직에서도 많은 구성원들이 온라인 커뮤니
티를 통해 조직의 이슈에 대해 논하기 시작하였다. 그러므로 이슈 판매
의 새로운 ‘시장’이라고 할 수 있는 온라인 커뮤니티에 대한 연구가 필요
한 시점이다. 온라인 커뮤니티는 오프라인과 다른 특성을 가지고 있기
때문에 온라인 이슈 판매에 대한 연구가 필요하다.
온라인 커뮤니티에서의 이슈 셀링은 오프라인에서의 이슈 셀링과 다른
특성을 가진다. 기존의 조직 연구들과 이론을 참고하여 오프라인과 온라
인 이슈 판매 과정의 차이를 정리하면, 크게 네 가지 차이점을 도출 해
볼 수 있다.
첫째, 익명성이 야기하는 차이점이다. 구성원들은 오프라인에서 이슈를
판매할 때 자신의 평판에 대한 걱정(impression management concern;
Dutton & Ashford, 1993)을 가지고 있다. 구성원들은 오프라인에서 이슈
를 판매하게 되면 나타날 수 있는 결과에 대해 예상하고 행동한다. 예를
들어, 회사일로 비롯된 자신의 가정 문제에 대한 개인적인 이슈를 판매
하면 다른 구성원들이 판매자를 공과 사를 구분하지 못하는 사람으로 판
단할 수도 있다. 이와 같이 이슈 판매가 평판에 부정적인 결과를 야기할
것으로 예상되면 구성원들은 판매를 지양한다. 반면에 온라인 커뮤니티
는 익명성을 제공한다. 보통 온라인 커뮤니티에서 사용자들은 익명의 닉
네임 또는 I.D를 사용하며, 언제든지 자신의 닉네임을 바꿀 수 있다. 때
문에 오프라인에서 쉽게 팔지 못했던 이슈들에 대해 보다 자유롭게 판매
가 가능하다.
둘째는, 온라인 커뮤니티는 오프라인에 비해 판매의 접근성이 높다. 오
프라인에서 구매자는 보통 판매자보다 상위 직책의 조직 구성원이다. 조
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직의 의사 결정 과정에서 가장 많은 영향을 끼치는 상위층은 경영진이기
때문에 선행 연구에서는 주로 경영진들이 구매자로 설정되었다(Dutton
& Ashford, 1993; Dutton et al., 1997; Dutton et al., 2001). 판매자는 대
부분 중간 관리자들로 한정되었는데, 조직의 다른 구성원들에 비해 중간
관리자들이 경영진들과 자주 상호작용하기 때문이다. 오프라인에서는 중
간 관리자들이 다른 구성원에 비해 구매자들에 대한 높은 접근성을 가지
고 있다. 하지만 온라인에서는 모든 구성원이 판매자와 구매자가 될 수
있다. 온라인 커뮤니티는 회사의 구성원이라면 모두가 이용할 수 있고
제한이 없기 때문에 오히려 오프라인에서 이슈 판매에 어려움을 겪었던
구성원들이 더 활발히 자신의 이슈를 온라인에서 판매할 것이다.
셋째, 온라인 커뮤니티에서의 이슈 판매의 목적은 오프라인과 다르다.
오프라인에서 이슈 셀링의 궁극적인 목적은 변화에 있다. 앞서 언급하였
듯이, 오프라인에서는 자신의 평판에 대한 걱정이 있기 때문에 구성원
개인으로써 의미 있는 이슈보다는 조직의 성과와 직접적인 관련이 있는
이슈만 판매하는 경향이 있다. 보통 조직의 성과와 관련 있는 이슈들의
궁극적인 목적은 변화에 있다. 예컨대, 경쟁 회사에 비해 자신들의 제품
이 홍보가 제대로 되지 않는 문제에 대해 이슈를 판다면, 홍보 방법의
문제를 인식하고 개선하는 것이 판매의 목적이다
하지만, 판매자들이 항상 자신이 판매하는 이슈가 해결되어 변화할 것
을 기대하지는 않는다(Dutton & Ashford, 1993). 때에 따라서 이슈가 판
매된 후 해결이 되기에는 시간이 너무 오래 걸릴 수도 있으며 경우에 따
라서 해결책이 아예 존재하지 않을 수도 있다. 특히 가치판단적인 이슈
들에 대해서는 이슈가 판매되어 해결이 되는 것보다는 구성원들의 관심
과 공감을 얻는 것이 더 우선시 될 수 있다. 예를 들어, 조직의 인종 차
별 문제나 성차별에 대한 이슈는 최대한 많은 구성원들이 관심을 가지도
록 하는 것이 우선적인 목표일 수 있다. 이러한 이슈들에 대한 판매는
익명성이 제공되고 모든 구성원이 참여할 수 있는 온라인에서 보다 활발
히 나타날 것이다. 무엇보다 중간 관리자뿐만 아니라 모든 구성원이 판
매에 참여하기 때문에 오프라인에서 쉽게 말하지 못했던 조직 생활의 고
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충이나 스트레스에 대해 호소하는 경향이 나타날 것이다.
그러므로 온라인에서 이슈를 팔 때는 목적이 다르기 때문에 판매와 구
매행동의 차이가 나타날 것이다. 오프라인에서 이슈 판매는 우선적으로
변화에 목적을 두기 때문에 판매 행동이 변화에 초점이 맞춰져 있다. 그
리고 오프라인에서 이슈의 구매는 이슈에 관심을 가지게 되고 실질적인
변화를 시작하는 것을 의미한다(substantive action; Dutton & Ashford,
1993). 반면에 온라인에서는 판매 목적이 변화보다 이슈에 대한 공감과
지지가 우선시되기 때문에 판매와 구매 행동의 양상이 다르게 나타날 것
이다. 예컨대, 판매자는 이슈의 해결책에 대한 논의보다는 이슈로 인한
어려움을 더 많이 호소하고, 구매자는 이슈에 대한 해결책을 제안해주기
보다는 판매자의 어려움에 공감해주며 이슈를 구매해줄 수 있다.
본 연구에서는 온라인만의 특성을 반영하여 온라인 커뮤니티에서 일어
나는 이슈 판매 과정에 대한 연구를 수행하였다. 이와 더불어, 이슈 판매
에 대한 선행연구를 참고하여 오프라인에서 나타난 판매 전략들을 온라
인에서 확인하고자 하였다.
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제 2장 연구 목적 및 가설
본 연구에서는 온라인 커뮤니티에서 나타나는 이슈 판매 및 구매행위
들에 대해 살펴보았다. 특히 판매되는 이슈의 종류, 판매전략, 이에 따른
구매행동 양상에 대해 실증적 연구를 수행하였다. 또한 기존의 오프라인
이슈 판매에 대한 선행연구 결과들과 어떠한 차이점과 유사점을 가지는
지에 대해서도 살펴보았다.
제 1절 이슈의 내용과 주제
기존연구결과에서 드러났듯이, 오프라인에서는 중간관리자들이 조직의
성과와 이득과 연관 지어서 이슈를 판매할수록 구매자들(경영진)에게 더
효과적으로 판매할 수 있었다(Dutton et al., 2001). 구매자인 최고경영층
의 주관심사가 조직성과와 이득이기 때문이다. 따라서 중간 관리자들이
판매하는 이슈들의 주종은 재정적 성과와 직접적으로 관련 있는 이슈들
이었다. 이와 더불어, 중간 관리자들은 조직 내 자신의 평판에 대해 민감
하기 때문에 자신의 평판에 부정적인 결과를 가져올 수 있는 이슈에 대
한 판매는 최대한 지양한다. 같은 맥락에서, 판매자들은 조직에서 다른
구성원들이 자신을 신뢰하고 있을수록 이슈판매를 보다 쉽게 결정한다
(Dutton & Ashford, 1993).
하지만 오프라인에서와 달리 온라인에서는 익명성이 보장되므로 이러한
걱정들에서 상대적으로 훨씬 자유롭게 된다. 온라인 커뮤니티에서는 다
른 사용자들이 판매자의 직위나 위치를 쉽게 유추할 수 없고, 기존에 오
프라인에서 가지는 신뢰도나 평판이 큰 의미가 없기 때문에 보다 쉽게
이슈를 판매할 수 있다. 다만 온라인에서는 구성원마다 온라인 커뮤니티
내의 ID를 가진다. 만약 과거에 이슈를 성공적으로 판매하였다면, 자신
의 ID를 유지하겠지만, 판매가 실패하고 다른 구성원들에게 비판을 받았
을 경우에는 ID를 변경해서 활동할 것이다.
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그러므로 온라인에서 이슈를 판매할 때, 구성원들은 이슈의 주제 선정
에 있어서 자유롭다. 무엇보다 오프라인과 달리 온라인에서는 조직에서
지위가 낮은 구성원들도 이슈를 자유롭게 판매할 수 있다. 온라인 커뮤
니티를 통해 이슈를 판매하는 하위직급의 구성원들은 조직의 재정적 성
과에 대한 이슈보다는 구성원 개인에게 중요한 이슈를 더 많이 판매할
것이다. 조직에서 구성원들이 개인으로써 가장 중요하게 여기는 이슈는
자신의 임금과 복지 등의 처우이다(Huselid, 1995). 구성원들은 고과평가,
승진결정, 부서배치 등의 인사와 관련된 이슈에 대해 불공정성을 지각할
가능성이 상존하기 때문이다. 분배 결과에 대한 공정성뿐만 아니라 분배
를 결정하기 전에 거치는 의사 결정 과정에 대한 절차공정성에 있어서도
불만을 가질 가능성이 높다(Folger & Cropanzano, 1998). 그 결과, 구성
원들은 인사와 관련된 이슈를 가장 많이 판매할 것이다. 같은 이유로, 조
직구성원들인 구매자들 또한 인사와 관련된 이슈에 더 많은 공감을 느끼
며 구매행동을 보일 것이다.
가설 1-1. 온라인에서는 조직의 인사와 관련된 주제의 이슈가 가장
많이 판매될 것이다.
가설 1-2. 온라인에서는 조직의 인사와 관련된 주제의 이슈가 가장
많이 구매될 것이다.
제 2절 이슈 판매 전략과 구매 행동
Dutton과 Ashford(1993)는 구성원들이 자신의 이슈에 대한 해결책을
제시할 수 있을 때 이슈를 보다 더 자주 판매할 것이라고 주장하였다.
또한 최근에는 문제에 대한 해결책을 제시하는 것이 판매에 긍정적인 영
향을 주는 것으로 확인되었다(Alt & Craig, 2016).
하지만, 온라인에서는 판매자들이 자신의 이슈에 대한 해결책을 제시하
는 것이 구매 행동에 유의한 영향을 끼치지 않을 것이라 예상된다. 왜냐
하면 온라인에서는 오프라인과는 다른 판매 목적을 가지기 때문이다. 조
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직구성원들이 이슈를 판매하는 중요 이유들 중 하나는 판매를 함으로써
얻을 수 있는 자신의 평판에 대한 긍정적인 결과이다. 오프라인 판매자
들은 단순히 구매자들에게 좋은 인상을 심어주기 위해 이슈를 판매한다.
하지만, 온라인에서는 다른 구성원들의 관심을 얻고 지지와 공감을 얻는
것이 최우선의 목적이다. 선행 연구에 따르면, 오프라인에서도 때로는 판
매자들이 이슈의 해결을 목적으로 하는 것이 아니라 다른 구성원들로 하
여금 이슈 자체에 관심을 가지게 하는 것만을 목적으로 이슈를 판매할
수도 있다(Dutton & Ashford, 1993). 하지만 오프라인에서는 해결책이
수반된 이슈 판매가 구매행위 유발에 더 효과적이다. 반면에 온라인 커
뮤니티에서는 구매자들이 해결책보다는 이슈 자체에 대한 논의를 더 중
요시 여길 수 있다. 따라서 조직구성원들은 온라인 커뮤니티를 이슈의
해결책을 고안하고 제시하는 장소로 여기기보다는 조직에서 자신이 생각
하는 중요한 이슈를 논의하는 대화의 장으로 여길 것이다.
가설 2. 온라인에서 이슈판매 시 해결책의 제시 여부가 구매 행동에
유의한 차이를 주지 않을 것이다.
이슈 셀링의 초기 모델에서 Dutton과 Ashford(1993)는 서로 상충되는
명제를 제안하였다. 즉, 판매자들이 자신의 이슈에 대해 감정적인 표현을
많이 써서 판매할수록 판매가 성공적일 것이라고 주장함과 아울러, 감정
적인 표현보다는 근거를 제시하고 객관적인 증거를 사용할수록 판매가
성공적일 수도 있다고 주장하였다.
이 같은 상충 명제에 대해 검증해본 후속 연구에서는 중간 관리자와의
인터뷰 자료를 근거로 중간 관리자들이 객관적인 증거와 사실을 활용하
여 판매하는 것을 선호하는 경향이 있음을 확인하였다(Dutton et al,
2001). 뿐만 아니라, 이슈를 실제로 판매했을 때에도 객관적인 증거와 사
실을 활용하는 것이 판매에 긍정적인 영향을 끼침을 확인하였다.
온라인에서도 이와 같은 영향력이 나타날 것으로 예상된다. 온라인 커
뮤니티에서는 판매가 익명으로 이루어지기 때문에, 구매자들이 정보의
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출처와 정확성, 신뢰성에 대해 의심을 가지고 있을 수 있기 때문이다. 이
에 대한 선행 연구에서 온라인에서 얻은 정보를 신뢰하기 전에 오프라인
에서 친구들이나 친지들의 조언을 들은 후에 신뢰여부를 결정하는 것으
로 나타났다(Sillence, Briggs, Harris, & Fishwick, 2007). 또한 사람들은
온라인에서 찾은 정보를 받아들일 때 마치 ‘과학자’처럼 다양한 측면에서
정보의 신뢰성을 분석하는 경향이 있다(Silence et al., 2007). 따라서 온
라인 커뮤니티에서는 객관적인 증거와 사실을 뒷받침 하는 것이 이슈 구
매 에 긍정적인 영향을 끼칠 것이라고 예상된다.
가설 3. 온라인에서는 이슈가 객관적인 증거나 사실을 동반해서 판
매되면 그렇지 않을 때보다 더 많이 구매될 것이다.
이슈 판매자들은 하나의 이슈를 다른 이슈와 묶어서 판매하는, 이른바
‘묶음판매’(bundling) 방법을 판매 전략으로 사용한다(Dutton & Ashford,
1993). 묶음판매란 자신이 판매하고자 하는 이슈와 관련이 있는 조직의
다른 이슈를 연관 지어 판매하는 전략을 일컫는데, 중간 관리자들은 묶
음판매 전략을 효과적인 판매 전략으로 보고하였다(Dutton et al., 2001).
묶음판매 전략을 사용하면 다른 이슈와의 관련성을 제고하여 구매자들에
게 이슈의 중요성을 강조하는 효과가 있을 수 있다. 또한 묶음판매 전략
은 자신의 이슈와 관련된 다른 이슈를 판매하는 다른 판매자들과 구매자
들을 자신의 이슈에 끌어들이는 효과도 만들어 낼 수 있다(Dutton,
Stumpf, & Wagner, 1990). 자신이 관심이슈에 대해 다른 구성원들의 관
심을 우발하는 목적을 가진 온라인 이슈판매에서도 묶음판매 전략을 사
용하는 것이 유사한 효과가 있을 것으로 예상 된다.
가설 4. 온라인에서 이슈판매를 할 때 묶음판매 전략을 사용하면 단
일 이슈 판매보다 구매가 증가 할 것이다.
Dutton과 Ashford(1993)는 오프라인에서 이슈를 판매할 때, 최대한 많
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은 사람들이 관심을 가질 수 있는 이슈를 파는 것이 판매성공에 도움이
될 것이라고 주장하였다. 최대한 많은 구성원들의 과심을 끌기 위해선
다른 구성원에게도 영향을 줄 수 있는 이슈를 판매해야 한다. 마찬가지
로 온라인에서도 보다 많은 구성원들과 관련된 이슈일수록 많은 구매로
이어질 수 있을 것이다. 유사성-호감 이론(Byrne, 1971)이 주장하듯, 관
심을 가지는 이슈가 유사할수록 서로에 대해 더 호감을 가질 수 있게 되
어 ‘좋아요’를 누르거나 이슈에 대한 지지를 표현하는 댓글을 달 가능성
이 높아질 것이다.
사회적 교환이론은 사람들의 행동을 타인과의 사회적 상호작용에 대한
보상과 비용을 고려한 결과라고 설명한다(Cook, Cheshrie, Rice, &
Nakagawa, 2013). 이슈 판매와 구매 또한 사회적 상호작용의 호혜성
(reciprocity)을 통해 설명할 수 있다. 이슈를 최대한 많은 구성원들이 구
매할 수 있도록 유도하려면 다른 구성원들에게도 보상이 생기거나 비용
이 발생하는 조직의 이슈를 판매해야 한다. 구매자들이 판매되는 이슈가
보상과 비용이 발생할 수 있다고 여겨야 이슈에 관심을 가지게 될 것이
다. 반면에, 이슈가 지극히 개인적인 것이라면 구매자들은 자신에게 보상
과 비용이 없다. 따라서 개인적인 이슈는 구매자들이 중요시 여기지 않
고 구매를 많이 하지 않을 것이다.
가설 5. 온라인에서 판매되는 이슈는 다른 구성원들과 관련성이 높
을수록 구매가 증가할 것이다.
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제 3장 연구
제 1절 연구 대상 및 절차
본 연구는 국내외 다양한 기업 조직의 구성원들을 대상으로 서비스되는
휴대폰 애플리케이션의 온라인 커뮤니티 K1)를 사용하고 있는 3개의 기
업 조직의 온라인 커뮤니티를 대상으로 수행되었다. 이들 3개 기업들은
A 건설회사, B 금융회사와 C 해운회사로 2016년 9월 기준, A 회사의 6
구성원 수는 6,223명이며, B는 13,841명, C는 1,356명이었다(와이즈에프
엔, 2016). 각 회사의 모든 구성원들은 간단한 인증 절차를 거쳐 자신이
속한 회사의 온라인 커뮤니티에 가입할 수 있다. 해당 온라인 커뮤니티
에서는 개인정보에 대한 엄격한 보호정책을 가지고 있기 때문에 온라인
커뮤니티에서 실제 참여해 활동하는 정확한 사용자 수를 파악할 수 없었
다. 하지만 커뮤니티 내의 모든 글과 글의 조회 수, 댓글 수, 좋아요 수
는 파악 가능하였다.
A 조직은 2014년 12월부터 2016년 1월까지, B 조직은 2014년 11월부
터 2016년 3월까지의 온라인 커뮤니티 내의 게시 글을 수집하였다. C 조
직은 2015년 11월부터 2016년 10월까지의 이슈 판매와 구매에 관한 정
보를 수집하였다. 본 연구의 대상이 된 온라인 커뮤니티는 일정 수 이상
의 구성원들이 모여 서비스를 신청하면 조직의 온라인 커뮤니티가 제공
되기 때문에 수집된 자료의 시기가 동일하지 않았다.
A 조직은 162개의 글, B 조직은 716개의 글, 그리고 C 회사는 209개의
글이 각각 수집되었다.
1) 국내외에 상당히 많은 조직들이 참가하고 있는 실제 온라인 커뮤니티의 이름의 가명
임.
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제 2절 측정 방법
(1) 이슈: 기존의 이슈 판매 연구들에서는 이슈가 다소 제한적인 개념
으로 다뤄졌다. 특히, 선행연구들은 주로 조직의 이슈를 전략적 이슈들로
한정하여 다루고 있다. 전략적 이슈란 조직의 성과에 영향을 미치는 동
향과 일련의 사건들을 일컫는다(Ansoff, 1980; Dutton & Ottensmeyer,
1987). 보다 상세히는, 조직의 전반적인 성과에 영향을 미칠 수 있는 잠
재력을 가지고, 구성원 간에 이슈의 파급효과에 대한 논쟁이 생길 여지
가 있으며, 이슈로 인해 예상되는 결과에 따라 조직의 전략이 달라질 수
있을 때 전략적 이슈라고 할 수 있다(King, 1982).
하지만, 앞에서 언급한 오프라인과 온라인 이슈 셀링의 목적과 전개 과
정 등에서의 차이를 고려한다면, 이슈를 전략적 이슈로만 한정하는 것은
온라인에서의 이슈 셀링의 특성을 제대로 반영하지 못하게 한다. 따라서
본 연구에서는 조직에서 발생하는 이슈의 정의를 확대하여 보다 일반적
인 이슈도 포함시켰다. 다시 말해, 이슈를 조직 또는 조직의 구성원들과
직간접적으로 관련이 있으며, 구성원 간에 논의할만한 가치가 있는 일련
의 동향과 사건들로 정의하였다.
그러므로, 본 연구에서는 온라인에서 수집된 글이 해당 조직과 관련이
있으며 다른 구성원과 논의를 할 만한 가치가 있는 글이라면 이슈로 보
았다. 즉, 커뮤니티 내의 글이 조직과 관련된 사안에 대한 글이며 동시에
다른 사용자가 관심을 가지기 시작하였다면, 즉, 하나 이상의 댓글이 글
에 달렸다면, 해당 글은 이슈가 되는 것으로 판단하였다. 하지만 ‘좋아요’
만으로 종료되었다면 논의로 이어졌다고 보지 않았다. ‘좋아요’는 어느
정도의 공감과 지지를 표현했다고 할 수 있지만, 단순히 관심의 표현으
로써 좋아요를 누를 수 있다. 공감뿐만 아니라 글에 대한 반론적인 의견
과 추가적인 의견을 제시하여 이슈에 대한 논의를 할 수 있는 댓글과 같
은 의미를 가지고 있다고 보기 힘들다.
(2) 판매된 이슈의 범주화: 온라인 커뮤니티에서 수집된 사례들에 대한
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표1. 이슈 주제 내용분석
대범주 하위 범주 범주 설명
업무
근무 여건 조직의 시설 및 업무 환경
근무 태도 업무에 임하는 자세 및 가치관
업무 프로세스 업무의 과정 및 절차
근무 성과 개인 및 팀의 성과
조직
제도 및 정책 조직의 제도와 정책
인사 관련 사항 임금, 복지, 선발, 평가
조직 풍토 및 문화 부서 또는 조직의 풍토 및 문화
경영진 관련 사항 조직의 임원 및 경영진 관련
노조 관련 사항 노조의 활동 및 성과 관련
조직 성과 조직의 재정적 성과
대인 관계
정서적 애로사항 다른 구성원간의 관계에서 비롯되는
정서적 스트레스 및 어려움
과업 관련 애로사항 다른 구성원간의 관계에서 비롯되는
업무의 어려움
조직 환경
외부 평가 조직에 대한 외부 평가
외부 상황 정부 정책 또는 시장 상황




온라인 커뮤니티 사용과 관련된 글
내용분석을 통해 주제를 도출하여 범주화했다. 주제를 분석하여 구분하
였다. 사례들에 대한 내용 분석은 조직심리학 전공자 3명이 독립적으로
수행한 후 협의하였다. 평정자들 사이에 이견이 있는 사례는 논의를 통
해 합의하여 최종 결정 하였고, 합의가 되지 않은 사례들은 결과분석 자
료로 활용하지 않았다.
범주화 작업의 첫 단계에서는 이슈들이 초점을 두고 있는 내용에 따라
크게 다섯 가지 범주로 구분되었다. 다섯 가지 대범주는 ‘업무’ ‘조직‘, ’
대인 관계‘, ’조직 환경‘과 ’기타‘이었다. 각 대범주 내에서 세부분류를 수
행한 결과, 열여섯 개의 하위범주가 도출되었다. 세부적인 분류는 표1에
제시되어있다.
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각 하위범주의 예시 사례들은 다음과 같다.
① 근무 여건: ‘’아침부터 막혀있는 화장실....‘’
‘’청소하시는 아주머님들 고생하시는건 알지만....아침부터 막혀있는 화장
실이 너무 많네요...문제 있는칸은 매번 문제가 있고...한번에 안내려가니
일도 다 못본거 같이 찝찝하고 비어있어도 급하지 않는 이상 꺼려하게
됩니다..(중략)조금더 신경써주셨으면 좋겠네요...휴지도 너무 많 쓰지 맙
시다‘’
② 근무 태도: ‘’업무시간에 수다떠는분들‘’
‘’특히 OOO시간에 업무안보고 수다떠는 아줌마들. 다보여요 다보여. 남
들 다 일할시간에 수다만 떨고 있으면 좋나요‘’
③ 업무 프로세스: ‘’업무 생산성 저하 1등 공신은?‘’
‘’전 OOO(A 조직 보안 프로토콜)이라 생각합니다. 기밀 문서 정도만 걸
면 될 것 같은데, 이건 뭐 그냥 다 걸림ㅋ...도대체 누구 머리에서 제작업
체 도면을 보안걸자고 한거냐?...(중략)...이것땜에 업무효율 30%는 떨어
진다. 생산성 효율성 높이려면 필요없는 문서 제외하고 해라. 정작 기밀
다루는 부서인원은 다 OOO해제 자유롭게 하는 권한 다 갖구 있더라‘’
④ 근무 성과: ‘’축 수주 OO OOOO‘’
‘’이름부터 멋지네요 OOOO. 수주 축하드려요.
요즘 우리회사 대단합니다. 주택영업팀들 감사합니다ㅎㅎㅎ화이팅‘’
⑤ 제도 및 정책: ‘’이메일 건의 사항인데..‘’
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‘’좀 뜬금없긴 하지만..이메일 주소를 full name으로 하는건 어떨까
싶어요~ 이름이 홍길동이면..이름이 겹치는 사람이 있는 경우 gdhong01,
gdhong02. 상대 입장에서도 기억하기 좀 힘들 것 같은데요~이런 경우도
많아요...(중략)기존 분들은 일하시던 주소가 있으니 바꾸는게 힘들더라도
신입분들부터라도 바꿔보면 다양하게 조합 가능할 것 같은데, 그러면 겹
치는 이름이 너무 많을라나요?ㅠㅠ’‘
⑥ 인사 관련 사항:
1. ‘’팀장 평가 및 순환‘’
‘’To 인사관련자, 매년 지에스 본사 스태프 팀장들 평가하고..필요하면 바
꾸고 좀 그럽시다. 고이면 썩어요.‘’
2. ‘’임금 경쟁력?‘’
‘’과장이하는 임금 경쟁력이 낮아서 보강이 시급하니까 고작 1.5%고 차
부장은 임금 경쟁력이 아직은 괜찮으니 0.7%인상이라..ㅎㅎㅎ 궁금한게
있는데..1. 과장이하는 1.5%올리면 경쟁력이 보완될 정도면 머가 그리 시
급한건가..하는거구요 2. 예전에는 사원 대리때는 괜찮다가 과장때부터
타사에 역전되서 부장때는 한참 격차 벌어진다 들었는데..이게 언제 바뀌
었나요?..(생략)‘’
⑦ 조직 풍토 및 문화: ‘’워크샵 문화개선 필요 __ 개진상 방지용‘’
‘’부서벌 워크샵 가기전에 문화개선을 위한 별도 교육 및 안내가 절실히
필요하다고 느껴질 정도로, 불쾌하고 다시는 가고싶지 않은 워크샵이었
네요. 제가 몇가지 느낀것들을 말씀드립니다. 1. 일부 부장님/차장님들의
도를 넘는 지나친 음주 삼가...(중략).3. 과한 권음 자제. 워크샵 본연의
취지가 무엇입니까?...‘’
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⑧ 경영진 관련 사항: ‘’OOO회장‘’
‘‘어디가서 ’OO 잘 되고 있어요’란 얘기하지마라. 진짜 지금 기분
같으면 죽빵 때릴지도 모르겠다. 그나마 당신이 이 회사 회장일 땐 분위
기라도 좋았다고 실드쳤었으나 곱씹어보면 당신과 당신이 중용한 빠박이
가 이 사태를 만든거나 다름없다...(중략)...이제는 내 회사 아니다 이거
냐?? 이 회사의 개같은 분위기는 OOO와 OOO 탓이겠으나 그런 분이기
를 만들게 한 것도 솔직하 당신 잘못 아니냐?? ...(생략)‘’.
⑨ 노조 관련 사항: ‘’노조 선거 때문에..ㅋㅋ‘’
’참 주위소문도 그렇고...OOO에서도 글이 번번하게 올라왔다 삭제되고
그러네요ㅋㅋㅋ 사실 오늘 공약 새로 올라온거 보면서 궁금한게 생겼는
데요....(중략)전 노조에서 회사하고 고용안전관련해서 협약했다고 하잖아
요? 이거 노조가 바뀌거나 그러면 회사에서 다시 협의하자고 하지 않을
까요?...(중략)제가 판단하는데 도움이 될 것 같아서 조언 부탁드립니다.‘’
⑩ 조직 성과: ‘’OOOOO(수주관련)‘’
‘’엄청나게 기쁜 소식인데도 미디어에서는 그닥 기쁘게 다뤄주지 않아
속상하네요. 그래도 좋을 일 없는 이 상황에서 정말 고생하셨습니다!‘’
⑪ 정서적 애로사항: ‘’회식자리 술잔 돌리기 어떻게 생각하십니까‘’
‘’개인적으로는 더러워 죽겠습니다. 술잔 돌리기좀 하지 마세요. 위생에
안좋습니다.‘’
⑫ 과업적 애로사항: ‘’[신고] 무소불위 팀장‘’
- 21 -
‘’회사의 전사적 정책에 대하여 어떤 팀의 일 개 팀장이 자신만의 독단적
인 생각으로 전사적 정책과 위배하는 결정으로 그 팀과 팀원을 강요하고
있다면 어떻해야 할까요? 더구나 그 결정은 팀내 어떠한 합의도 거치지
않았을뿐더러, 합리적 결정이라고 전혀 생각되지도 않습니다. 지금까지
수 년간 팀장을 해오며서 팀내 합의나 설득은 없습니다. 소통이란 말은
우리팀에게 사치입니다. 이러한 폭력적이고 독단적인 정치를 하는 팀장!
어떻게해야 하나요?...(생략)‘’
⑬ 외부 평가: ‘’우리회사 관련 네이버 댓글들‘’
‘’갑자기 네이버에 우리회사 이름이 자주 등장하니 이상하네요. 근데 댓
글 읽어보면 다 죽어라 망해라 이런 글들에 귀족노조(?) 고임금 직원(?)
들 다 짤라라 이런굴들이 많아서 좀 상처네요ㅠ우리가 노조가 있는 것도
아니고 고임금도 아니고...다 제대로 알고 쓰는것 같진 않지만, 모르긴 몰
라도 정말 주니어들은 어려운 취업해서 이제 좀 효도해보겟다고 열일하
고 임금동결되었는데 이런얘기들으니 진짜 무섭기도 하고여...(중략)...싸
잡아서 우리도 잘못하고 우리도 죽이라는 말까지 나오니..한숨만 나옵니
다.‘’
⑭ 외부 상황: ‘’OOOO 간택??‘’
‘’요즘 주변에서도 그렇고 물류방에서도 정부에서 OO선택하고 우리는
버리는 카드아니냐는 글이 꽤 보이는데. 그건 아닌것같다 라는거다...(중
략)...3월까지만 해도 OO보다는 단연코 우리가 사정이 좋았지. 근데
OOOO 매각이 대박나고 상황이 많이 바뀌었다. 유동성면에서는 졸지에
OOO 우리보다 좋아졌으니 부러울 따름이다. 그때부터 우리의 불안이
시작된거다. 정부입장에서 생각해보자. 거기 목표는 망하는 기업 최소화
하면서 실업자 많이 나오지 않게 하는거다...(중략)...정부가 OO편을 드는
것처럼 보이지만 한발 떨어져서 보면 살리려는 노력이다. 우리회사가 잘
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되가고 OO가 잘 안되어가니 OO 더 지원하려는게지...(생략)‘’
⑮ 경쟁회사: ‘’X회사(경쟁회사) OOOO(온라인 커뮤니티) 사용금지 명
이 내렸다네요‘’
‘’아래는 건설 중공업에서 퍼온 내용입니다. OO(A 조직) 온라인 커뮤니
티 옆에 있는 OOO에서요...(중략)...X회사는 OOOO(온라인 커뮤니티) 사
용금지 명이 내렸소. 공문으로 내려왔소. 회사메일계정으로 뻘짓 하지말
라고. 잡히면 징계 때린다고 회사 정책을 근거없이 비방하거나 허위사실
을 유포하는 행위에 해당한다고 하오!...(생략)‘’
⑯ 온라인 커뮤니키 관련: ‘’부탁드립니다(2)‘’
‘’제가 이렇게 또 글을 쓰게 될줄은 몰랐습니다. OOOO(온라인 커뮤니
티)라는 좋은 도구를 사용해서 서로에게 유익한 정보도 교환하고 의견
개진도 하고 얼마나 좋은가요. 한가지 부탁드리고 싶은 말씀은 생각하시
고 계신 내용를 남을 설득 시킬 수 있는 부드러운 문자를 사용하면 어떠
실까요...(중략)...우리 회사에 근무하는 모든분들은 험악한 말을 들어야
할만큼 서로가 서로에게 상처를 줬다고 생각하지는 않습니다...(생략)‘’
(3) 이슈 구매 지표: 온라인에서의 이슈 구매 행동을 나타내는 자료로
는 커뮤니티에 올라온 개별 글(이슈)에 대한 조회와 댓글, ‘좋아요’ 수를
수집하였다. 오프라인에서는 최고경영층들이 판매되는 이슈에 관심을 가
고 면밀히 분석해보는 것을 구매로 간주한 반면(Dutton & Ashford,
1993; Dutton et al., 2001), 온라인에서는 그 특성상 구매자의 범주가 모
든 구성원으로 확대되어 분석할 필요가 있다. 온라인에서는 조직내 모든
구성원들이 구매자들로서 직접 자신의 관심을 표현할 수 있다. 즉, 온라
인 커뮤니티에서는 글에 댓글을 작성하고, 좋아요를 누르고 글을 조회하
는 것을 관심의 표현이라고 볼 수 있다. 따라서 본 연구에서는 온라인
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커뮤니티에서 글을 조회하는 것과 댓글을 달고, 좋아요를 누르는 것이
이슈에 대한 관심의 표현으로써, 공감과 지지가 반영된 구매 행동을 의
미하는 지표라고 간주하였다. 또한 댓글은 공감과 지지를 반영한 댓글뿐
만 아니라, 반론적인 댓글도 모두 포함하였다. 반론적인 댓글들도 이슈에
대한 논의라고 해석할 수 있기 때문이다. 댓글 중에서 공감과 지지를 표
현한 댓글은 평균적으로 56.7%로 나타났으며, 반박 댓글은 12%를 차지
하였다.
사회적 교환이론은 왜 온라인 커뮤니티에서 이슈 판매와 구매행위가
일어나는지에 대해 잘 설명해준다. 사회적 교환이론은 사람들의 행동을
사회적 교환과정(exchange)에서 얻을 수 있는 보상과 비용에 대한 개인
들의 주관적인 해석에서 비롯된다고 설명한다(Cook et al., 2013). 그리고
교환과정에서는 비단 물질적인 것뿐만 아니라 무형의 상징적인 가치들도
교환된다고 본다(Homans, 1961; Cropanzano & Mitchell, 2005). 즉, 사람
들은 다른 사람과의 상호작용에서 경제적 자원뿐만 아니라 사회적-정서
적(socio-emotional) 가치를 교환하다는 것이다(Foa & Foa, 1974; 1980).
온라인 커뮤니티에서 자신이 올린(판매한) 이슈가 다른 구성원에게 정보
와 흥미를 제공해주는 만큼 그들이 자신이 게시한 이슈에 공감표현(구
매)을 해줄 것을 기대한다고 볼 수 있다. 따라서 본 연구에서는, 해당 글
을 클릭하여 들어간 횟수인 조회 수와 글에 대한 댓글의 수, ‘좋아요’ 버
튼을 누름으로써 일종의 공감을 나타낸 수를 이슈 구매의 다양한 지표로
간주하였다.
하지만, 세 가지 구매 지표는 각기 다른 의미를 내포하고 있다. 구매자
들은 단순히 글의 제목을 보고 어떤 이슈인지를 확인하기 위해 조회만
하고 나갈 수 있다. 선행 연구에서는 소셜 네트워크를 사용하는 시간의
90%는 단순히 글들을 둘러보는 브라우징(browsing)이 차지한다고 보고
되었다(Benevenuto, Rodrigues, Cha, & Almeida, 2009). 반면에 댓글은
단순히 게시 글을 조회하여 읽는 것 이상의 의미를 가진다. 댓글을 작성
한다는 것은 자신의 시간과 노력을 어느 정도 투자한다고 볼 수 있기 때
문에, 조회 수보다 구매의 강도가 높다고 볼 수 있다. 또한 댓글에서 구
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표2. 표본의 구매 행동 평균 요약
사례 수(N) 조회 수 댓글 수 좋아요 수
총 이슈 사례 1017 828.30 9.67 3.22
A 조직 161 1697.32 13.93 4.71
B 조직 648 608.16 8.57 2.13
C 조직 208 838.88 9.79 5.46
매자들이 항상 판매자에게 공감을 표현하는 것이 아니라 이슈 판매자의
의견에 반대할 수도 있다. 하지만 판매자의 입장에서는 공감을 표현하지
않는다고 하여도 일차적으로 이슈에 관심을 가지게 하는 목적을 달성했
다고 할 수 있다. ‘좋아요’를 누르는 것은 댓글에 비해 구매의 정도가 높
지는 않지만, 단순히 글을 조회하는 것보다는 강한 정도의 구매 행동이
라고 볼 수 있다.
따라서 각 가설에 적합한 구매 행동 지표를 선정하여 검증했다. 이슈의
주제와 관련 있는 가설 1-1과 1-2는 구매자들이 제목에서도 이슈의 주
제를 파악할 수 있기 때문에 조회 수, 댓글 수와 좋아요 수 모두가 적합
한 구매 행동의 지표이다. 반면에 글의 내용을 확인하여야 알 수 있는
판매 전략의 차이는 댓글 수와 좋아요 수가 의미 있는 구매 행동의 지표
라고 볼 수 있다. 때문에 가설 2, 가설 3, 가설 4와 가설 5는 댓글 수와
좋아요 수를 구매 행동의 지표로 선정하여 검증하였다.
이슈로 분류된 글의 조회 수, 댓글 수, 좋아요 수의 평균은 각각 828.30
9.67, 3.22로 나타났다. 각 기업의 평균은 다음과 같다. A 기업 조직의 조
회 수, 댓글 수, 좋아요 수의 평균은 각각 1697.32, 13.93, 4.71이었으며,
B 기업 조직은 각각 608.16, 8.57, 2.13, C 기업 조직은 838.87, 9.79, 5.46
으로 나타났다. 이후의 분석은 이슈로 분류된 글만 포함되었다.
반면에, 본 연구에서 이슈의 기준을 충족시키지 못해 제외 된 글(N=70)
의 조회 수, 댓글 수, 좋아요 수의 평균은 각각 271.77, 1.73, 2.73으로 나
타났다.
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또한 각 조직의 온라인 커뮤니티의 활성화 정도가 다르기 때문에 이를
감안하여 구매 행동 수치에 가중치를 주었다. 온라인 커뮤니티에서 수집
된 모든 게시 글의 조회 수, 댓글 수, 좋아요 수의 평균(M=828.31, 9.38,
3.23)을 기준으로 각 조직의 구매 행동에 가중치를 산정하였다. 각 조직
의 평균이 전체평균값보다 큰 경우에는 역가중치를 주어 그 조직의 사례
들이 줄 수 있는 효과를 줄였으며, 반대로 전체평균값보다 작으면 가중
치를 주어 기업조직마다 다른 온라인 커뮤니티의 활성화 정도 차이를 최
소화 하였다. A 조직의 경우 조회 수, 댓글 수, 좋아요 수에 각각 0.48,
0.67, 0.68을 주었으며, B 조직의 경우 각각 1.36, 1.09, 1.50, C 조직의 경
우 각각, 0.98, 0.95, 0.59의 가중치를 주었다.
(4) 묶음판매 전략: 묶음판매 전략이란 이슈를 판매할 때, 조직 내의 다
른 이슈와의 연관성을 강조하며 같이 판매하는 것을 의미한다(Dutton &
Ashford, 1993). 본 연구에서는 이슈를 게시(판매)한 글에서 2개 이상의
주제를 언급한 경우에 묶음판매 전략을 사용한 것으로 간주하였다.
(5) 문제해결방법 제시: 본 연구에서는, 이슈를 게시한 글에서 판매자들
이 직접적으로 ‘해결’이나 ‘해결책’이라는 단어를 언급하며 이슈에 대한
해결책을 제시하는 경우와 간접적으로 구체적인 해결책을 제시하는 경우
모두를 해결방법을 제시한 경우로 간주하였다. 예컨대, 인사와 관련된 이
슈를 제시(판매)하며 승진고시 폐지하고, 대신 다면평가를 실시해야 한다
는 해결책을 제시한 경우가 해결책을 제시한 판매 글이다.
(6) 객관적 증거와 사실 뒷받침: 판매자가 자신이 판매하는 이슈와 관
련된 객관적인 증거와 사실을 제시하는 경우다. 본 연구에서는 판매자가
자신의 글에서 기사의 링크를 제시하거나 관련된 이미지를 첨부하는 경
우, 또는 조직의 공식적인 문서를 공유하는 경우에 객관적인 증거와 사
실을 뒷받침하여 판매하였다고 보았다. 하지만 단순히 지인에게 들은 정
보를 공유하거나 다른 커뮤니티의 글을 첨부한 경우에는 정확하고 설득
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력 있는 증거가 아니기 때문에 제외하였다.
(7) 이슈의 관련도: 이슈 관련도는 이슈가 내포하는 조직과 구성원과의
관련성의 정도를 의미하는 것으로 정의하였다. 판매한 이슈가 얼마나 다
른 구성원이나 팀 또는 조직과 관련이 있는지, ‘’전반적 조직 관련 이슈‘’,
‘’팀 또는 부서 내 이슈‘’, ‘’구성원 개인 관련 이슈‘’, 상중하 세 수즌으로
구분하여 측정하였다..
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제 3절 연구결과 및 논의
3.1 이슈 여부에 대한 판별
측정 방법에서 언급한 기준을 바탕으로, 온라인 커뮤니티에 올라온 글
들을 이슈와 이슈가 아닌 글로 분류하였다. 그 결과, 총 1087개의 사례
중에서 70개가 제외되어 1017개의 글이 이슈로 분류되었다.
A 기업 조직의 경우 모든 글이 회사와 관련되어 있었으며, 하나 이상
의 댓글이 모든 글에 달렸다. 따라서 수집된 모든 게시물을 이슈로 분류
하였다. B 기업 조직은 713개의 글에서 댓글이 전혀 없는 65개의 글이
제외되어 648개의 글을 이슈로 분류하였다. 마지막으로 C 기업 조직은
221개의 글 중 13개의 글을 제외하여 208개의 글을 이슈로 분류되었다.
3.2 이슈 주제 분석
다음으로 이슈를 하위범주 수준에서 주제별로 분류하였다. 1017개의 전
체 글 중에서 인사와 관련된 글이 35%(N=356)를 차지하여 가장 많이
판매 되는 주제였으며 제도 및 정책(N=92), 노조(N=81), 근무 여건
(N=65)순으로 나타났다. 따라서 온라인에서는 조직의 인사와 관련된
주제의 이슈가 가장 많이 판매될 것이라는 가설 1-1은 지지되었다.
또한 각 조직의 커뮤니티 내의 인사 관련 글이 차지하는 비율을 분석한
결과 조직별 수준에서도 가설이 부분적으로 지지되었다. A 조직은 161개
의 글의 26%(N=42)가 인사와 관련된 이슈였으며, 제도 및 정책(N=42)에
관한 이슈도 같은 비율을 가지고 있었다.
B 조직의 온라인 커뮤니티에서도 인사와 관련된 글(N=279)이 전체 글
의 43%로 가장 많았으며, 노조와 관련된 글(N=73)과 조직의 풍토 및 문
화와 관련된 글(N=52), 제도와 정책에 관련된 글(N=46), 업무 프로세스
와 관련된 글(N=40)순으로 많았다.
- 28 -
표3. 이슈 주제 내용분석 하위범주 기준 결과 단위: 개수(%)
대범주 하위 범주 사례수(%)
업무
근무 여건 65 6.4%
근무 태도 47 4.6%
업무 프로세스 42 4.1%
근무 성과 6 0.6%
조직
제도 및 정책 92 9%
인사 관련 356 35%
조직 풍토 및 문화 61 6%
경영진 관련 54 5.3%
노조 관련 81 8%
조직 성과 2 0.2%
대인 관계
정서적 51 5%
과업 관련 9 0.9%
조직 환경
외부 평가 52 5.1%
외부 상황 57 5.6%
경쟁 회사 33 3.2%
기타 온라인 커뮤니티 관련 9 0.9%
계 1017 100%
C 조직의 경우에는 외부 상황(N=44)에 대한 이슈가 가장 많이 나타났
으며, 인사 관련(N=35), 외부 평가(N=29), 경영진(N=26), 경쟁 회사
(N=19)순으로 많았다. 이러한 경향성은 사례를 수집하는 기간 동안 C조
직이 법정 관리가 결정되는 급격한 변화를 겪는 중이였기 때문에 나타난
것으로 해석된다. 따라서 조직의 존폐의 위기에서는 정부의 정책이나 언
론의 평가와 같은 이슈가 매우 중요하기 때문에, 다른 조직에 비해 조직
환경의 범주에 속하는 주제들이 가장 많이 나타났다고 볼 수 있다.
C 조직의 법정관리(8월 30일) 이전 글(N=134)과 이후 글들(N=74)의 이
슈의 주제에 유의한 차이가 있는지 알아보기 위해 2 검정을 실시한 결
과, 2 값은 38.72, 유의수준 p= .0001에서 법정관리 시점에 따라서 이슈
의 주제에 유의한 차이가 있는 것으로 나타났다. C 조직은 법정관리 이
전에는 인사와 관련된 글(N=32)이 23.9%로 가장 많았으나 이후에는 인
사와 관련된 글(N=3)이 4.1%로 감소하였다. 반면에 외부 상황과 관련된
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표4. C 조직 법정관리 이전과 이후의 이슈 주제 차이 단위: 개수(%)
법정관리 이전 법정관리 이후 전 체
근무 여건 2(.1.5%) 3(4.1%) 5(2.4%)
근무 태도 10(7.5%) 11(14.9%) 21(10.1%)
업무 프로세스 1(0.7%) 0(0%) 1(0.5%)
근무 성과 1(0.7%) 0(0%) 1(0.5%)
제도 및 정책 4(3%) 1(1.4%) 5(2.4%)
인사 관련 32(23.9%) 3(4.1%) 35(16.8%)
조직 풍토 및 문화 4(3%) 0(0%) 4(1.9%)
경영진 관련 13(9.7%) 13(17.6%) 26(12.5%)
노조 관련 1(0.7%) 8(10.8%) 9(4.3%)
조직 성과 2(1.5%) 0(0%) 2(1%)
정서적 3(2.2%) 0(0%) 3(1.4%)
외부 평가 19(14.2%) 11(14.9%) 30(14.4%)
외부 상황 26(19.4%) 20(27%) 46(22.1%)
경쟁 회사 15(11.2%) 4(5.4%) 19(9.1%)
온라인 커뮤니티 관련 1(0.7%) 0(0%) 1(0.5%)
전 체 134(100) 74(100) 208(100)
2=38.72, (df = 16, p < .000)
글은 법정관리 이전에는 19.4%(N=11)에서 27%(N=19)로 증가하였으며
경영진과 노조에 관한 글도 각각 9.7%(N=13), 0.7%(N=1)에서
17.6%(N=13), 10.8%(N=8)로 급격히 증가하였다. 이러한 경향성은 법정
관리 이후에 조직내외부적으로 급격한 변화를 맞으며, 조직의 존폐여부
가 정부나 시장의 상황에 따라서 달라질 수 있기 때문에 외부 상황과 관
련된 이슈가 중요해져 나타난 것으로 해석할 수 있다2).
2) 또한 경영진의 결정이 조직의 구성원들의 정리해고 여부에 매우 지대한 영향을 끼치
기 때문에 경영진에 대한 이슈가 법정관리 이후에 증가하였다고 판단된다. 마찬가지로
노조에 대한 이슈도 구성원들이 법정관리에 대한 대책과 높은 관련이 있기 때문에 증가
한 것으로 해석된다.
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3.3 이슈의 주제와 구매 행동 차이
다음으로 이슈의 주제에 따라서 구매에 유의미한 차이가 나타나는지
분석해 보았다. 이슈의 주제는 글의 제목에서도 어느 정도 가늠할 수 있
기 때문에 조회 수와 댓글 수, 좋아요 수에 모두 영향을 끼칠 것이라고
예측하였다.
인사와 관련된 이슈가 온라인 커뮤니티에서 판매자들이 가장 선호하는
주제인 것을 감안하여, 구매자들에게도 인사와 관련된 이슈에 대한 선호
가 나타나는지 분석하였다.
인사와 관련된 이슈가 다른 주제의 이슈들보다 더 많은 구매로 나타나
는지 알아보기 위해 t 검증을 실시한 결과, 인사와 관련된 이슈는 근무
여건, 업무 프로세스, 노조, 외부 평가와 온라인 커뮤니티에 대한 이슈들
보다 평균적으로 높은 조회 수가 나타났다(t=3.851, df=123.262, p=.000;
t=4.130, df=70.734, p=.000; t=4.496, df=161.398, p=.000; t=3.201,
df=90.863, p=.002; t=5.058, df=10.568, p=.000). 또한, 인사와 관련된 이슈
는 업무 프로세스보다 좋아요 수의 평균이 높은 것으로 확인되었다
(t=3.313, df=86.652, p=.001). 댓글 수의 평균에서는 외부평가와 관련된
이슈와의 차이만 유의한 것으로 나타났다(t=4.130, df=142.170, p=.000).
반면에 근무태도, 제도 및 정책, 조직 풍토 및 문화, 경영진과 노조와
관련된 이슈들은 인사와 관련된 이슈보다 오히려 ‘좋아요’ 수의 평균이
높았다(t=-2.797, df=53.564, p=.007; t=-3.542, df=111.771, p=.001;
t=-2.527, df=415, p=.012; t=-2.741, df=61.128, p=.008; t=-4.558,
df=104.342, p=.000).
따라서 온라인에서는 조직의 인사와 관련된 주제의 이슈가 가장 많
이 구매될 것이라는 가설 1-2는 부분적으로 지지되었다.
이와 같은 경향성은, 구매자들이 비록 온라인에서 익명으로 활동하지만,
혹시 모를 보복에 대한 불안감에서 완전히 벗어나지 못한 것으로 볼 수
있다. 구성원들은 인사와 관련된 주제를 더 많이 조회하였지만 댓글을
쉽게 작성하지 못하였고, ‘좋아요’도 섣불리 누르지 못하였다. 연구에서
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표5. 인사 관련 이슈와 타 주제 이슈 구매 행동 차이 요약
조회 수 댓글 수 좋아요 수
평균 표준편차 평균 표준편차 평균 표준편차
인사 관련 899.07 505.86 9.66 10.68 2.47 3.52
근무여건 707.35** 338.19 7.89 7.01 2.95 6.51
업무프로세스 674.53** 306.54 7.72 5.29 1.38* 1.76
노조 683.16** 358.58 10.69 11.40 4.87** 4.42
외부평가 729.82* 328.57 6.06** 4.77 3.05 4.45
근무태도 840.44 635.97 9.29 12.14 4.40* 4.54
제도 및 정책 847.37 399.40 9.61 8.28 4.57* 5.40
풍토 및 문화 822.69 389.79 9.21 6.60 3.72** 3.82
경영진 872.69 511.08 7.82 6.86 4.42** 5.03
온라인
커뮤니티 관련
523.16** 207.94 5.17 1.815 2.13 3.39
* p<.05 수준에서 유의, **p<.001 수준에서 유의
수집된 몇몇 사례들에서도 구성원들은 온라인 커뮤니티 자체의 익명성과
감시에 대한 의심을 나타냈다. 또한 인사와 관련된 이슈는 가장 자주 판
매되는 만큼, 너무 잦은 판매에 구매자들이 인사 관련 주제에 더 이상
흥미를 느끼지 않고 지쳤을 수 있다. 온라인 커뮤니티에서 이미 많이 판
매된 이슈는 효과적인 판매 전략이 사용되지 않으면 큰 관심을 얻지 못
하는 것이다. 구매자들은 이미 너무 잦은 판매에 지쳐 학습된 무기력
(learned helplessness)을 보일 수 있다. 보통 인사와 관련된 이슈는 쉽게
해결할 수 없는 문제들이다. 그러므로 구성원들은 인사 관련 이슈들이
자주 판매되는데도 불구하고, 해결이 되지 않는 상황을 반복적으로 겪게
될 가능성이 있다. 결국에 구성원들은 이슈를 극복하고자 하는 시도조차
하지 않고 포기하게 된다(Abramson, Seligman, & Teasdale, 1978). 그러
므로 인사와 관련된 이슈가 가장 자주 판매되어 조회는 더 많이 되지만
다른 구매 행동에서는 차이가 나타나지 않는 것으로 해석 된다.
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평균 표준편차 평균 표준편차
조회 수 851.23 407.24 824.87 473.79 .607 .544
댓글 수 10.51 10.12 8.88 9.21 1.868 .062
좋아요 수 5.18 4.77 2.93 4.48 5.095 .000
3.4 판매전략
다음으로 판매자들이 채택하는 판매 전략에 따라서 구매에 유의미한 차
이가 나타나는지 분석해 보았다. 이슈의 주제는 글의 제목에서도 어느
정도 가늠할 수 있지만, 판매 전략은 글을 조회한 후에 확인 할 수 있기
때문에 조회 수를 제외한 댓글과 좋아요 수를 구매의 지표로 삼았다.
해결책 제시와 구매 행동 차이
이슈를 해결책과 함께 판매하는 것이 유의미한 구매 행동의 차이로 나
타나는지를 알아보기 위해 t-검증을 한 결과, 해결방법을 제시하는 경우
에 좋아요 수(t=5.095, df=167.318, p=.000)의 평균이 더 높은 것으로 나타
났다. 반면에, 댓글 수의 평균(t=1.868, df=1015, p=.062)은 경향성만을 보
이는 것으로 나타났다. 따라서 온라인에서 이슈에 대한 해결책의 제시
여부에 따라서 구매 행동에 유의한 차이가 없을 것이라는 가설 2는 기각
되었다.
온라인에서 판매의 목적이 변화보다는 공감과 지지라고 간주하였기 때
문에 해결책을 제시하는 것이 판매에 유의미한 영향을 끼치지 않을 것이
라고 예상하였다. 또한 구매자들에게도 해결책을 제시하여 판매하는 것
은 이슈에 대한 새로운 논의로 발전하기 힘들 것이라고 예상하였다. 하
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지만 해결책을 제시할 때 좋아요 수의 평균이 더 높은 것으로 나타났으
며, 통계적으로 유의하지는 않았지만 해결책을 제시하며 판매할 때, 댓글
수가 더 높게 나타나는 경향을 보였다. 이러한 경향성은 해결책을 제시
하는 것이 구성원 간의 논의를 방해하는 것이 아니라, 오히려 이슈에 대
한 논의와 해결책 자체에 대한 논의를 증진시킬 수도 있음을 시사해준
다. 즉, 해결책 제시는 구매자들로 하여금 판매되는 이슈 자체에 대한 중
요성을 논하게 할 뿐만 아니라, 해결책의 현실성과 실현 가능성에 대한
논의를 유발할 수 있다.
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평균 표준편차 평균 표준편차
조회 수 819.69 476.58 829.58 464.18 -.228 .819
댓글 수 7.75 6.40 9.30 9.69 -1.785 .075
좋아요 수 2.41 3.05 3.35 4.75 -3.019 .003
객관적 증거 제시와 구매 행동 차이
이슈를 객관적 증거와 사실을 뒷받침하여 판매할 때 더 많이 구매가 되
는지 알아보기 위해 독립표본 t-검증을 실시했다. 그 결과, 좋아요 수의
평균(t=-3.019, df=241.27, p=.003)에서 유의미한 차이가 나타났지만, 가설
과 반대로 객관적 증거와 사실이 제시되어 판매하는 경우보다 제시되지
않을 때 더 많았다. 댓글 수에 있어서도 가설과 반대의 경향성을 보였다.
따라서 온라인에서는 이슈가 객관적인 증거와 사실과 같이 판매되면
그렇지 않을 때보다 더 많이 구매될 것이라는 가설 3은 지지되지 않았
다.
이러한 결과는 이슈가 객관적인 증거와 사실이 뒷받침되어 판매되면 오
히려 다른 구성원들이 이슈에 대해 논의 할 수 있는 여지가 줄어들어 나
타난 것으로 해석할 수 있다. 즉, 이슈의 중요성에 대한 논의의 여지가
객관적인 증거를 사용함으로써 줄어드는 것으로 볼 수 있다. 이슈에 대
한 객관적인 증거가 제시되면 구매자가 이슈의 중요성이나 해결책에 대
해 언급할만한 것이 그만큼 줄어들고 공감과 지지의 표현이 감소하는 것
으로 판단된다.
또한 선행 연구에서는 온라인에서 정보를 획득할 때 대다수의 사람들이
정보의 정확성과 신뢰성을 크게 의심하지 않고 간과한다는 사실이 확인
되었다(Pan, Hembrooke, Joachims, Lorigo, Gay, & Granka, 2007). 심지
어는 온라인에서 정보를 탐색하여 활용할 때, 출처를 정확히 찾아서 확
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인하는 것을 요구받았을 때에도 대략 10%의 사람들만이 정보의 출처에
관심을 가졌다(Hargittai, Fullerton, Menchen-Trevino, & Thomas,
2010). 마찬가지로, 본 연구에서 살펴본 온라인 커뮤니티에서도 이러한
경향성이 나타나 객관적인 증거와 사실이 뒷받침되지 않더라도 구매자들
의 이슈에 대한 신뢰성이나 정확성에 대한 인식에서 별다른 차이가 나타
나지 않았을 수도 있다.
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평균 표준편차 평균 표준편차
조회 수 836.14 454.85 827.51 466.88 .170 .865
댓글 수 9.76 9.51 9.02 9.33 .720 .472
좋아요 수 5.45 6.84 3.00 4.23 3.372 .001
묶음판매 전략과 구매 행동 차이
이슈를 다른 이슈와의 관련성을 제시하며 같이 판매할 때 더 많이 구매
가 되는지 알아보기 위해 독립표본 t-검증을 한 결과, 댓글 수의 평균은
유의미한 차이가 나타나지 않았으나(t=.720, df=1015, p=.472), 좋아요 수
의 평균은 유의미한 차이가 나타났다(t=3.372, df=98.03, p=.001). 따라서
온라인에서는 묶음판매 전략을 사용하면 묶음판매 전략을 사용하지
않았을 때보다 더 많이 구매될 것이라는 가설 4는 부분적으로 지지되
었다.
또한 각 기업 조직별로 분석한 결과, B 기업의 좋아요 수의 평균
(t=3.108, df=45.671, p=.003)과 C 기업의 좋아요 수의 평균(t=2.335, df=
47.271, p=.020)에서 유의미한 차이가 나타났다. 이러한 경향성은 온라인
커뮤니티의 사용자들의 일반적 특성이 반영되어 비롯된 것이라 해석할
수도 있다. 사람들이 온라인에서 보내는 시간은 점점 증가하는 추세지만,
게시 글에 많은 시간을 투자하지는 않는다(Newman, 2010). 이 같은 경
향성으로 이해 기업의 온라인 커뮤니티의 사용자들 또한 두 가지 이상의
이슈가 내포되었더라도 댓글의 수는 증가하지 않았을 수 있다. 하지만
단일 이슈가 아닌 다수의 이슈가 내포된 판매는 보다 공감적 반응을 더
유발하는 것으로 나타났다. 이들 두 결과를 종합해보면, 이슈 수의 증가
는 긍정적 공감을 증대시키지만 시간과 노력이 드는 댓글 수의 증대를
유발하지는 않는다고 볼 수 있다.
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평균 표준편차 평균 표준편차 평균 표준편차
조회 수* 709.73 461.13 832.42 462.83 843.49 466.25
댓글 수* 7.47 7.03 8.91 8.09 9.46 10.30
좋아요 수* 2.13 2.69 2.81 4.60 3.65 4.73
*p<.05 수준에서 유의
이슈의 관련성과 구매 행동 차이
이슈가 내포하는 다른 구성원과의 관련성의 3가지 수준에 따른 구매차
이를 알아보기 위해 ANOVA 검증을 한 결과, 조회 수(F=11.900, p=.00)
와 댓글 수(F=3.191, p=.042), 좋아요 수(F=16.074, p=.00)의 평균은 모두
유의미한 차이가 나타났다. 즉, 이슈가 보다 더 많은 구성원과 조직의 전
반적인 사안들과 관련이 있을수록 조회 수와 댓글 수, 좋아요 수의 평균
이 높아지는 경향이 있음을 확인하였다. 따라서 온라인에서 판매되는
이슈가 보다 많은 구성원들과 관련이 있을수록 더욱 많이 구매될 것
이다는 가설 5는 지지되었다.
사후검정(Tukey HSD) 결과, 댓글 수의 평균에 대해서는 세 집단 간
유의미한 차이가 나타나지 않았다. 좋아요 수의 평균에 대한 ‘구성원 개
인’ 집단과 ‘조직 전반’ 집단, ‘팀 및 부서’ 집단과 ‘조직 전반’ 집단에서
집단 간 차이가 나타났으나, ‘구성원 개인’ 집단과 ‘팀 및 부서’ 집단 간
의 차이는 나타나지 않았다. 조회 수의 평균에서는 ‘구성원 개인’과 ‘조직
전반’간 집단 간 차이만 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다.
이와 같은 경향성은 이슈가 조직의 다른 구성원과 관련성이 높을수록
구매자들의 호응이 보다 활성화되는 것을 보여준다.
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그림 1. 관련성과 조회 수 평균 차이
그림 2 관련성과 댓글 수 평균 차이
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그림 3 관련성과 좋아요 수 평균 차이
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두 가지 이상 사용(N=290) t p
평균 표준편차 평균 표준편차
조회 수 873.77 530.50 827.91 425.77 .571 .569
댓글 수 11.48 14.03 8.75 7.42 1.103 .278
좋아요 수 5.18 4.02 4.05 5.37 1.166 .245
제 4장 종합 논의
제 1절 연구 결과 요약 및 논의
본 연구에서는 구성원들이 가장 많이 판매하는 이슈의 주제가 인사와
관련된 이슈라는 것을 확인하였다. 또한 이슈의 주제와 판매 전략이 구
매 행동에 미치는 영향을 확인하였다. 하지만 해결방법을 제시하는 판매
하는 전략과 묶음판매 전략은 부분적으로만 지지되었으며, 객관적인 증
거와 사실을 뒷받침하여 판매하는 전략은 가설과 반대로 나타났다.
이와 관련하여, 한 가지 판매 전략만을 사용할 때와 두 가지 이상을 동
시3)에 사용할 때의 차이를 분석하였다. 다수의 판매 전략을 사용할 때와
한 가지만 사용하는 경우 간의 구매 행동의 차이를 확인하기 위해 t-검
증을 한 결과, 조회 수, 댓글 수, 좋아요 수의 평균에서 모두 유의미한
차이가 나타나지 않았다(t=.571, df=321, p=.569; t=1.103, df=34.065,
p=.074; t=1.166, df=321, p=.245). 따라서 판매 전략의 효과성은 다수의
판매 전략을 채택하는 것과 무관한 것으로 판단된다.
따라서 앞선 분석에서 나타난 판매의 효과성에 대한 이유로써 판매 전
략의 복수 사용은 배제할 수 있다. 판매 글이 내포하는 새로운 논의의
발전 가능성이 판매 전략의 효과성을 결정하는 중요한 요인으로 해석된
다.
앞서 측정한 구매 행동에 영향을 미치는 판매 전략 분석 부분에서, 가
3) 세 가지 이상의 판매 전략을 사용한 경우는 단 1개의 사례 밖이 없었다.
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설과는 반대로 이슈에 대한 해결책을 제시하며 판매하는 경우에 더 많은
‘좋아요’구매가 나타났다. 댓글 수의 평균 또한 해결책을 제시할 때
더 높은 경향이 나타났다. 온라인에서는 논의의 가능성이 중요하여 이러
한 경향이 나타났다고 추론해볼 수 있다. 즉, 이슈에 대한 해결책을 제시
하며 판매하는 것이 제시한 해결책에 대한 논의를 수반하고 있기 때문에
이러한 결과가 나왔다고 해석해볼 수 있다. 또한 더 높은‘좋아요’수는
구매자들이 해결책에 대한 공감과 지지를 표현했다고 볼 수도 있다.
반대로, 객관적인 증거나 사실과 함께 판매하는 전략은 구매자들이 이
슈에 대해 논의할 만한 가능성이 감소한다. 구매자들이 이슈에 대해 새
롭게 논의할만한 여지가 별로 없는 것이다. 이슈를 판매할 때, 객관적인
사실들을 제시하면 글에서 이미 이슈의 정확성이나 긴급성, 또는 변화의
필요성 등이 확고히 명시되어 있기 때문에 구매자들이 이슈에 대해 논의
할만한 여지가 별로 없게 된다. 따라서 객관적인 증거나 사실을 뒷받침
하는 판매전략 글은 새로운 논의로 발전하기 힘들기 때문에 댓글 구매에
긍정적인 영향을 끼치지 못하였다고 해석해볼 수 있다. 또한, 앞서 언급
하였듯이 구매자들은 온라인에서 얻는 정보의 출처를 그다지 중요하게
생각하지 않기 때문에 객관적인 증거와 사실이 뒷받침되어도 ‘좋아요’
구매에도 영향이 없었다고 할 수 있다.
추후 연구에서는 댓글에서 나타난 전이현상을 구매자들이 발전시킨 논
의의 일환으로 보고 활용할 필요가 있다. 온라인 커뮤니티 내에서는 구
매자들이 글을 읽은 후 댓글을 통해 해당 이슈를 조직의 다른 이슈들과
연관 지어 논의하는 현상이 댓글에서 일어날 수 있다. 이때, 이러한 현상
을 댓글에서 전이가 나타난 경우라고 할 수 있다. 구매자들이 판매되는
글에서 댓글을 통해 새로운 이슈판매를 시도하거나 과거 자신이 판매한
이슈를 재판매하는 현상이다. 판매자들의 글에서 댓글 전이가 일어난 경
우와 일어나지 않은 경우를 비교하면 판매자들의 이슈와 판매 전략이 내
포하는 논의의 발전 가능성에 대한 검증이 가능할 것이다.
이러한 이슈의 전이현상은 일종의 정서 전이로 인해 일어난다고 볼 수
있다. 즉 한 이슈에 대한 이슈판매자의 정서가 이슈구매자에게 전이되고,
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그 전이정서와 동일한 정서를 가지게 한 다른 이슈를 구매자에게 상기시
켜 댓글을 통해 그 이슈를 판매하게 만들 수 있다. 집단과 개인의 정서
는 타인과 다른 집단에게 무의식적 또는 의식적인 과정을 통해 전이되어
공유될 수 있다(Barsade, 2002; Hatfield, Cacioppo, & Rapson, 1994;
Gump & Kulik, 1997; Sullins, 1991). 또한 소셜 네트워크 서비스(social
network service)에서도 감정 전이가 일어난다고 밝힌 Kramer, Guillory,
그리고 Hancock(2014)의 연구에서 사용자들은 타인의 페이스북 글을 통
해서 정서전이를 경험하였고, 타인의 페이스북 글에서 감정적인 내용이
감소하면 글을 읽은 다른 사람들도 감정적인 표현을 자제하였다. 이와
같은 연구결과는 정서의 전이가 오프라인에서만 일어나는 것이 아니라
온라인의 글을 통해서도 전이가 일어날 수 있음을 시사한다(Coviello et
al., 2014). 마찬가지로, 이슈가 온라인에서 글로 판매될 때에도 사용자간
정서의 전이가 일어날 수 있다. 판매자들이 자신의 이슈를 판매할 때, 다
른 구성원들도 이슈에 대한 정서를 공유하게 되고, 다른 이슈에 대해 가
지고 있던 정서를 상기시켜 댓글에서 자신이 과거에 판매하였던 이슈를
재판매하게 된다고 볼 수 있다. 이와 같이 원 판매 글에서 정서가 전이
되어 구매자들이 이슈를 댓글에서 재판매하게 되면 더 많은 논의가 이어
지게 되어, 원래의 이슈와 전이된 이슈에 대한 더 많은 구매가 나타날
것으로 예상된다.
제 2절 연구 함의
최근 들어, 온라인 커뮤니티의 이용자 수는 폭발적으로 증가하였다. 마
찬가지로 조직에서도 이러한 변화가 일어나고 있다. 하지만 이슈 셀링에
대한 논의는 오프라인에 국한되어 있었다. 본 연구에서는 온라인 커뮤니
티에 대한 연구를 통해 온라인에서 일어나는 이슈 셀링 현상을 확인하였
다.
본 연구의 이론적, 실용적 함의는 다음과 같다. 첫째, 이슈 셀링에 대한
자료 수집은 매우 어렵고 까다롭기 때문에 기존 연구들은 주로 인터뷰와
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설문으로 수행되었다. 특히 구매의 지표에 대한 측정은 매우 한정된 자
료만이 수집되었다. 온라인 커뮤니티의 조회 수와 댓글 수, 좋아요 수를
구매 행동의 지표로써 활용한 연구는 본 연구가 시발점이다.
둘째, 대부분의 연구들은 중간 관리자를 대상으로 하여 그들을 인터뷰
하고 설문하는 방식으로 수행되었다. 때문에 중간 관리자들 외의 다양한
구성원들의 이슈 셀링은 간과되어왔다. 조직의 모든 구성원이 판매자가
될 수 있음에도 불구하고, 대부분의 연구에서는 중간 관리자들만을 판매
자로 간주하였다. 반면에 온라인 커뮤니티는 모든 구성원이 자유롭게 판
매에 참여할 수 있다. 따라서 보다 다양하고 폭 넓은 관점에서 이슈 판
매 과정을 살펴볼 수 있다. 또한, 본 연구에서는 오프라인에서 상대적으
로 이슈를 판매하기 힘들었던 지위가 낮은 구성원들의 판매에 대한 연구
의 필요성을 시사하고 있다.
셋째, 지금까지 이슈의 내용에 대한 논의는 전무한 실정이었다. 반면에,
온라인 커뮤니티는 이슈의 내용에 대한 파악이 오프라인에 비해 용이하
기 때문에 내용에 대한 연구가 가능하다. 또한 온라인에서 구성원들은
보다 자유롭게 일반적인 이슈를 판매할 수 있기 때문에 조직의 다양한
이슈들에 대한 연구가 가능하다.
넷째, 이슈의 주제와 내용에 대한 논의를 토대로 조직에서 실질적인 변
화의 단초를 제공하였다는 함의가 있다. 온라인 커뮤니티에서 자주 판매
되고 구매되는 이슈에 대한 분석을 통해 실질적으로 조직의 현안을 파악
하고 해결할 수 있다. 특히, 여러 제약이 있는 오프라인과 달리, 온라인
에서는 구성원들이 조직에서 자신이 가지는 불만과 애로사항을 상대적으
로 자유롭게 표현한다. 이들이 자주 판매하고 구매하는 조직의 이슈를
파악하여 해결해줄 수 있다면, 조직효과성이 증진될 수 있다. 조직이 온
라인 커뮤니티를 통해서 구성원들의 이슈를 적절히 파악하고 대처한다
면, 구성원들의 불만이 해소되고, 생산성이 증진될 뿐만 아니라 구성원들
의 삶의 질이 증진될 수 있다.
마지막으로, 온라인 커뮤니티에 대한 연구는 비개입적 측정이 가능하다.
설문이나 인터뷰로 진행되는 연구에서 직면할 수 있는 기억의 회상 편향
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문제와 사회적 바람직성(social desirability)과 같은 문제에서 상대적으로
자유롭다.
제 3절 한계점
본 연구의 제한점으로는, 첫째, 연구 결과의 일반화 문제가 있다. 본 연
구를 통해 도출된 이슈의 주제와 판매 전략의 효과가 다른 업계의 기업
조직에 일반화되기 위해서는 더 많은 표본이 필요하다. 또한 판매 전략
과 주제에 대한 다양한 측정이 필요하다.
둘째, 본 연구에서는 온라인 커뮤니티의 게시 글만이 수집되었다. 반면
에, 오프라인에서 나타나는 이슈 판매 과정과 온라인의 판매 과정간의
직접적인 비교를 하지 못하였다. 특히, 판매 전략의 효과에 대한 직접적
인 비교를 위해서는 온라인과 오프라인에서 동일한 판매 전략에 대한 측
정이 필요하다. 추후 연구에서는 오프라인과 온라인 이슈 셀링 과정을
모두 측정하여 차이점을 확인할 필요가 있다.
셋째, 이슈 구매의 지표에 대한 보다 심도 있는 논의가 필요하다. 온라
인 커뮤니티에서 댓글은 공감과 반박의 댓글이 동시에 있을 수 있다. 댓
글의 수뿐만 아니라 댓글의 내용도 구매 행동의 중요한 요소일 수 있다.
온라인 커뮤니티의 구매자들이 사용하는 표현들과 행동들을 정형화하여
보다 객관적인 구매 지표에 대한 논의가 필요하다.
마지막으로, 본 연구에서는 기업 조직들의 상황을 통제하지 못하였다.
자료를 수집하는 도중, C 기업 조직은 내외부적으로 급격한 변화를 겪기
시작하였다. 판매의 과정에서 조직의 환경과 맥락이 매우 중요한 영향을
끼칠 수 있다는 점을 감안한다면, 이와 같은 상황에서 판매자들의 판매
전략과 이슈의 내용이 일반적인 상황과 다를 것이다(Dutton et al.,
1997). 추후 연구에서는 조직의 상황을 충분히 고려하여 연구를 수행해
야 할 것이다.
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Abstract
From Offline to Online:






Although there are a number of researches on strategies and
contexts of issue selling, only a few studies have examined issue
selling process on online community. The goal of the current study
was to examine issue selling and buying behaviors on online
community. Three online communities were analyzed in the study
which was consisted of large firms in the construction, finance and
marine transportation industry. Issue buying behaviors were measured
by counting hits, likes, and replies.
Some of the major features of issue selling behaviors on online
community were found. Firstly, current study has developed a
categorization of issues in accordance with their contents. Issues
were analyzed and categorized into 5 categories and further sorted
into 16 subcategories. It was found that on online, most frequently
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sold issue was related to human resource management policies.
Secondly, raising an issue with a tentative solution has been found
as an effective selling strategy on online. Thirdly, in contrast to the
hypothesis, raising an issue with supporting facts and evidence was
not effective in selling issues on online community. Fourthly, bundling
strategy was effective in inducing more likes from the buyers. Lastly,
the greater the level of buying behaviors was observed with the
issues with the greater the level of members related to the issue.
Such findings can aid the management in noticing and resolving
the issues that are prominent for the members’ well-being. In
addition, this study can shed a light on the new emerging ‘market’ of
issue selling, online community.
keywords : issue selling, online issue selling, bundling, issue,
issue packaging, issue buying
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